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上海の流通近代化
関 根 孝＊
 初めに
中国は大国であり，時代によって地域によって流通
近代化の進捗度に大きな差があると思われる。都市部
と農村部，大都市と地方都市では流通の実態に違いが
あり，平均像を描くことは難しいし，描くことができ
たとしてもあまり意味をもたないかもしれない。そこ
で考えられるひとつの研究アプローチは，典型的な大
都市，地方都市，農村部の特定地域を選定し，詳細な
調査分析を行う方法である。典型的かどうかに関して
は価値判断を要するが，上海市は中国最大の都市であ
るとともに，経済，特に流通近代化の先進的な都市と
して位置づけられる。
筆者はすでに，河北省東部で北京市と天津市に隣接
し，渤海湾に面する唐山市の流通近代化を明らかにし
ている（関根［2007］）。本論文はその姉妹編ともいう
べきもので，唐山市は典型的な地方都市，上海市は中
国第 1の大都市であり，両者を調査分析することで併
せて中国の流通近代化の全体像に近づくことを意図し
ている。
 先進事例としての大都市「上海」
上海は歴史的にみても中国最大の国際商業都市で，
情報と流行の発信基地であり，中国経済復興の牽引車
としての役割を担ってきた。中心街である南京路と淮
海路には高級百貨店が軒を並べ，プレミアム・ブラン
ド店が入居する大型ショッピングセンターが続々オー
プンし，地元の人々とともに世界からの観光客がウイ
ンドショッピングを楽しんでいる。また南京路の人民
公園駅や徐家匯駅には，若者向けのショップが多数入
居する近代的な地下ショッピングセンターがあり，オ
シャレな買い物客で賑わっている。その一方では，裏
通りには伝統的な商店が軒を並べているし，自由市場
は，現在でも上海市民の食生活のかなりの部分を支え
ている。
1 先進都市「上海」
華東の中核都市である上海籍人口およそ 1,500万人
の中国最大の都市である（この他に農民工が 400万人
いると言われている）。上海を中心とする華東地域
（上海，江蘇省，浙江省）は，改革開放が本格化した
1990年代以降目覚ましい経済成長を遂げて生産が高
度化し，中国経済の発展を牽引してきた。上海市の 1＊ 専修大学商学部教授
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人当たりＧＤＰは，1990年に5,910元（1,237ドル）に
すぎなかったのが，2003年4万6718元（5,649ドル），
06年には 5万 7,310元（7,189ドル，86万円）に達し
た。16年間で 5.8倍，上海経済は驚異的なスピード
「ドッグイヤー」で成長していると言ってよい。上海
市の 1人当たりＧＤＰは中国 31省・市・自治区の中
で最も高いだけでなく，東アジアの主要都市と比較し
ても香港，シンガポール，台北，ソウルには及ばない
ものの，アセアンのジャカルタ，マニラを大きく上回
り，バンコク，クアラルンプールにほぼ匹敵する（丸
尾豊二郎他［2005］125頁）。
日本貿易振興会の『ジェトロ貿易投資白書 2003
年版』では，東アジアの中間層を「外資系企業がター
ゲットになりうる所得階層」と定義し，自動車を購入
可能かどうかをひとつの目安としている。そして中国
では，1世帯当たりの月収（可処分所得）が 3,300元
（約 5万円）以上，就業者 1人当たりの月収が 2,100
元以上が中間層にあたるとしている。上海市の人口に
占める中間層は1995年には5％に満たなかったのが，
2000には20％台，そして2003年には50％に近い人々
が中間層を形成するようになった（丸尾豊二郎他
［2005］133―5頁）。
経済が成長し生産が高度化すると，少品種多量生産
が一般化し，マーケティングよる計画的販売が重要に
なる。さらに生活水準が向上し，効率的な多品種少量
生産が要請されるようになると，マーケティングは高
度化する。それは生活水準が向上すると，可処分所得
から基本的生活費を差し引いた「裁量所得」が増大
し，消費欲求が高級化・個性化するし，潜在化の傾向
も強まるからである。企業としては，高級化・個性化
する消費欲求にはきめ細かく対応し，潜在化しようと
する欲求には，顕在化させるような働きかけが必要に
なる。このように生産の高度化と生活水準の向上は，
商品の流通方式に影響を及ぼし，流通システムを変容
させると考えられる（久保村［2005］24―30頁）。
上海市は中国において最も生産が高度化し生活水準
が高い地域であり，従って上海市の流通近代化は，中
国における先進的ケースとしての意義をもつと考えら
れる。
2 広義の流通近代化
流通産業における近代化論は，産業化・資本主義
化・合理化を図る有力な手段としてチェーンストアの
経営形態が多く取り上げられてきたが，流通近代化に
は国民経済的な観点からみるともっと広い内容が含ま
れていた（関根［2008］）。日本で論じられてきた流通
近代化は，中国に即してみると，さしあたって次の 4
つが検討課題になる。
まず，チェーン経営形態の導入による経営効率化で
ある。チェーン経営形態は総合超市，超市，専門店，
コンビニエンスストア，ホームセンター，ドラッグス
トアなどの業態でみられるが，本支店経営の百貨店で
も，一部商品でチェーンオペレーションの導入による
経営効率化は行われている。チェーン化により本部集
中仕入が進めば，メーカーから直接に仕入れることが
可能になり，消費者に商品を低価格で提供することが
できる。第 2は，中国で増加している個人商店や自由
市場の発展である。これらはチェーン店に比して競争
力が劣位にあるが，地域社会の調和ある発展のために
競争力の強化が望まれる。第 3は卸売の集積や民営卸
の発展状況である。発展途上国は卸売機構は未発達
だったり，あったとしても機能遂行が不十分な場合が
多く，流通近代化を阻害するケースが多い。地理的に
広大な中国でも，流通段階で品揃え機能が重要な業種
において，商流や物流を効率化するために卸売機能の
高度化を図る必要がある。第 4に，商慣行についてで
ある。一度根付くと改善が難しい不合理な商慣行，す
なわち，各種リベートや決済方法などはどうなってい
るのであろうか。
かつてマックネア（M.P. McNair［1968］）は，マー
ケティングを「生活標準の創造と伝達」と定義した
が，流通業は，生産された商品やサービスをできるだ
け効率的に消費者に送り届けるということとともに，
消費者のライフスタイル（生活標準）の確立に資する
ことが役割である。この意味で，特に百貨店は日本に
おいては都市文化の担い手として，呉服・宝飾・美術
に始まり，その時代における流行の先端を行くファッ
ション性溢れる魅力的な商品を次々に取扱い，単に商
品を商うことにとどまらず，春夏秋冬の移り変わりを
知らせ，冠婚葬祭の慣習や種々の伝統を承継し，パリ
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注）関根［2008］９頁。
④不合理な商慣行の是正
③卸売商の機能高度化
②中小小売商の競争力強化
①チェーン化による流通効率化
②生活文化の継承 ②買物便宜性の提供
①都市文化の発信 ①中心市街地の維持・発展
近代化
A
街づくり文化
やミラノなどの流行をいち早く紹介し新たな情報や知
恵を与え続けてきた。百貨店は日本だけでなく，欧米
でもそして中国・上海でも華やかな都市文化のひとつ
になっている。一方自然発生的な商店街は，地域の
人々に買物便宜性を提供するだけでなく，生活文化を
守り発展させてきた。映画監督の山田洋次は「商店街
は，地域に暮らす人と人とが触れ合う場所です。それ
は日本の文化のかなりの大事な部分を占めていた。子
供は，そこで経木に肉をはさみまるめる手つきや，魚
をさばく包丁の使い方を見て，大人ってすごいと思っ
た。それがどんなに大切なことか」と語っている＊1。
本論文では，中国の伝統的商業集積の代表として自由
市場を採りあげたい。
小売業はすぐれて地域に密着した産業であり，小売
店舗やその集積は，地域社会の交通，行政，医療，教
育，文化，娯楽など他の機能と有機的な結合を図るこ
とによって「街づくり」にも大きな役割を果たす（鈴
木安昭［2006］140頁）。小売業は，もともと消費文
化と密接な関連をもっているが，この面だけではな
く，街の景観や街づくりとも密接な関係にある。この
ような小売業などによる街の景観や街づくりを「商業
街づくり」ということがある。商業街づくりで重要な
ことは，「住みやすい」かどうかという視点であり，
中心市街地の階層性と地域住民全体に対する買物便宜
性を提供することである。
これら狭義の流通近代化，文化の承継と発展，商業
街づくりを合わせて「広義」の流通近代化と呼ぶこと
にしよう。3者は一部が重層的な関係にあり，3者が
重なり合う「A」が望ましいと言える。そこでは流通
が近代化されるだけでなく，それが文化的意味をも
ち，「住みやすい」街づくりに結びつくことになる。
 小売業の動向
上海の小売業の動向を，広義の流通近代化の内容に
従って，まずチェーンストア発展からみてみよう。中
国のチェーンストアは，レギュラーチェーンだけでな
く，国内企業の間では 1990年代の半ば頃から「特別
許可加盟店」と呼ばれるフランチャイズチェーンも普
及している。たとえば，華聯超市は 1995年から上海
だけでなく，浙江省と江蘇省でも加盟店の募集を開始
し，2000年までに 470店の加盟店をもつようになっ
た（藤田武弘他［2005］169頁）。ただし，フラン
チャイズチェーンの実態はただ単に販売委託をしたに
過ぎないものから，本部機能が充実し中央統制が徹底
したものまで多様である。
1 チェーンストア
流通近代化は，まず，チェーンストア経営形態の導
入による規模の利益の達成によって行われるのがふつ
うである。上海市でも総合超市，超市，専門店，コン
ビニエンスストア，ドラッグストアなどの業態で
チェーンストアの展開が急速にみられるようになって
いる。日本におけるチェーンストアは，革新的企業家
の学習と創意工夫をベースに，業態コンセプトが不明
確なチェーン経営の導入期を経て，総合スーパー，コ
図 1 「広義」の流通近代化
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ンビニエンスストア，専門店，食品スーパー，各種専
門スーパーの順に普及した。一方，中国の小売イノ
ベーションは主に外資系企業によって，様々な革新的
な業態や経営ノウハウが「同時多発的かつ強制的」に
導入されている（向山［2001］337頁）。アメリカで
典型的にみられた「順次段階的展開」と，発展途上国
でよくみられる「同時多発的展開」によって，その後
の小売構造にどのような影響を及ぼすのであろうか。
「同時多発的展開」がみられる中国では，計画経済
時代から継続してきている在来店と呼べるものは百貨
店くらいしかなく，従って「小売の輪の仮説」におけ
る個別業態のイノベーションの導入期でみられる在来
店と新型店との異業態間競争を識別することは難し
い。たとえば，多くの国々では在来店もしくは伝統的
商業集積に位置づけられる自由市場も，市場経済化が
図られた 1990年代以降大きく成長しており，超市，
総合超市，コンビニエンス・ストアなどと競争してい
る。中国における小売イノベーションは，在来店対新
型店，同一の新型店間，異なる新業態間で競争が行わ
れており，はなはだ複雑な様相になっている。
（1）上海におけるチェーンの発展
1990年代，特に半ば過ぎから中国では総合的な流
通革命が起こった。35年間に渡り中国の小売業は百
貨店単独とも言うべき時代であったが，超市や総合超
市などのチェーン店が登場し，複数業態が並存する局
面へ移行した。日本と同じように中国でも，チェーン
経営方式は，業態コンセプトが不明確なまま，試行錯
誤を重ねながら徐々に浸透していった。1980年代に
は，全国各地に多数存在した国有の野菜の卸・小売の
菜市場・食糧配給所が，日用品や雑貨類などを品揃え
に加え，自選（セルフサービス）商場を設けてスー
パー・マーケット化を図ったが，成功せず伝統的対面
方式に戻っている＊2。その理由は，消費者がセルフ
サービス販売方式に不慣れだったこともあるが，それ
よりも主要商品は売手市場の計画経済のもとで配給制
が敷かれており自由な仕入が難しかったこと，労働力
が豊富にあり人件費節減のインセンティブが乏しかっ
たこと，経営ノウハウがなく業態コンセプトを確立す
ることができなかったことなどにある。
中国初の近代的超市は，1991年，上海でオープン
した「上海聯華超市」といわれている。流通革命を促
進したのは，90年代初めから小売市場の対外開放が
段階的に行われことに伴い，マーケティング力をもつ
外資流通企業が参入し，進んだ経営ノウハウの技術移
転したことが大きな要因となった。比較的早く中国に
参入したのは，香港の「百佳」（パークソン，1984年）
や「華潤」（1992年）などの超市チェーンである。90年
代半ば以降になると，フランスの「カルフール」
（1995年）と「オーシャン」（1999年），ドイツの「メト
ロ」（1995年），「阿霍徳」（アホールド，1996年，99年
撤退），オランダの「万客隆」（1996年，マクロ，2007
表 1 中国小売企業売上ベストテン
（1）2000年 （2）2007年
企業名 販売額（億元） 企業名 販売額（億元） 店舗数
1 上海聯華超市 111 1 国美電器集団 1,024 1020
2 上海華聯超市 65 2 上海百聯集団 871 6,454
3 遼寧大連商城 62 3 蘇寧電器集団 855 632
4 上海第一百貨店 58 4 華潤万家有限公司 503 2,539
5 上海農工商超市 54 5 大連大商集団 502 145
6 三聯商社 53 6 カルフール 296 112
7 上海豫園 41 7 物美控股集団 279 718
8 江蘇蘇果超市 40 8 上海大潤発集団 257 87
9 メトロ 37 9 重慶商社 222 263
10 重慶商社集団 37 10 上海農工商超市 221 3,236
注）胡 欣欣［2003］（『中国国内貿易年鑑』），『中国連鎖経営年鑑 2007年』による。
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年韓国ロッテショッピングに売却），タイの「ロータ
ス」（1997年），台湾の「大潤発」（1998年）など総合超
市（大売場ともいう）チェーンが多くなった。90年
代中後期には，国内資本の総合超市・超市も続々と
オープンした（李 飛・王 高 他［2005］）。
「上海聯華超市」は，中国における流通近代化の象
徴的存在である。聯華超市は外資導入に先立ち，1991
年に内外貿易連合公司の新規事業部門として創設さ
れ，食品スーパーを開業し，国内最大手の超市に成長
した。創業当初の 5年間は赤字経営に悩んだが，業務
システムの改善や経営環境の好転により 96年までに
課題が少しずつ解決，本部機能も整えられ，出店地域
も上海だけではなく周辺の江蘇省，浙江省へ拡大され
た。95年，カルフールと合弁会社を設立して欧州型
ハイパーマーケットのノウハウを学び，97年，コンビ
ニエンスストア事業に参入して「快客（QUICK）」）を
開店，グループの総店舗数で中国最大になった（矢作
［2006］218―9頁）。2000年には，年間売上高が 100億
元台に乗り，連鎖店企業売上高小売業ランキング（商
務省・連鎖経営協会）の首位の座に着いた。
上海市では，1990年代になると，政府主導のもと
「大市場，大流通，大商業」を発展の目標にして商業
の近代化が図られた。90代半ばに百貨店の仕入部門
が国から地方の商務局に移管されたことがきっかけと
なり，上海市「第一商務局」は，所管の流通諸機関を
百貨店を軸として 3グループ化を推進した。これらは
第一百貨店を中心とする「一百集団」，華聯商厦を中
心とする「華聯集団」，聯華超市を中心とする「友誼
集団」である。2003年，ＷＴＯ加盟によって外資が
参入し競争激化が予想されるなか，3グループに加え
て「物資集団」（燃料・金属・木材など生産財流通の
最大手）を加えて大同団結し「上海百聯集団」を「国
有資産管理委員会の管理下」に設立した。商務省・連
鎖経営協会の小売業売上高ランキングによれば，百聯
集団は 5年間首位の座にあった。2006年には，1位の
座は永楽電器を買収した家電量販店の「国美電器」に
譲ったが，年間売上高は 771億元（約 1兆 2千億円）
で 2位，総店舗数は 6,280店に達する。「上海百聯集
団」は上海市では，百貨店の売上高トップテンの約半
数を占め，総合超市，超市，コンビニエンスストア，
ホームセンターなどを展開，断然他チェーンを引き離
しており，グループ全体では最大の売上高と店舗数を
誇る巨大な「コングロマーチャント」といえる。
「上海百聯集団」のプロフィール
「上海百聯集団」は国有資産管理委員会の監督・
管理のもとにあり，4集団を完全所有している。
それぞれの集団の傘下に多数の上場企業や外資と
の合弁企業がある。
ａ 一百集団 「第一百貨店」「第一ヤオハン」
「東方商厦」（百貨店）。丸紅と合弁で「上海
百紅商業貿易」（2001年）。
ｂ 華聯集団 「永安百貨店」（旧華聯商厦）。「華
聯超市」「吉買盛」（総合超市，超市）。合弁
写真 1 聯華超市港匯店 写真 2 聯華超市港匯店
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で「ローソン」（1996年）と「マクドナル
ド」（1990年）。
ｃ 友誼集団 「聯華超市」（総合超市，超市）。
「快客」（コンビニエンスストア）「好美家」
（Home Mart，ホームセンター，1998年），
カルフールと合弁（1995年）。三菱商事が
「聯華超市」に資本参加（1991年）。
ｄ 物資集団 燃料・金属・木材など生産財流通
の最大手。テンゲルマン（独，ＯＢＩ）と合
弁で「欧倍徳」（ホームセンター，2002
年），ＯＢＩは 2005年キングフィッシャー
（英，Ｂ＆Ｑ，百安居）に売却。
「第二商務局」は，糖業煙酒集団公司，食品集団公
司，蔬菜総公司，「水産局」は水産公司にそれぞれ改
組したが，物資が豊かに出回り買手市場になったこと
などから商務局の役割も変容し，1996年に「商業委
員会」に再編成され，全ての商業を統括するように
なった。
（2）総合超市チェーンの現状
政府資料をもとに，2003年から 06年までの上海に
おける総合超市（総合スーパー）の動向をみてみよう。
2003年，上海の総合超市の店舗数は 195に達し，02
年度に比べると 55店舗増え，年間売上高も 217億元
で前年より 21％増加した。上海の総合超市は近隣型
ショッピングセンターとして，食品と日用品の分野で
重要な役割を果たすようになった（『2004上海商業発
展報告』）。04年も上海で総合超市は，順調に成長，
市内外で 44店をオープンした。上海で総合超市を展
開する企業が 19社になり，合計店舗数は 249店舗，
営業面積は 233万㎡に達した。総合超市が成長した理
由として，ワンストップショッピングの優位性，ＥＤ
ＬＰによる訴求，会員制・ポイントカード・ＤＭ広
告・無料バスなどの顧客サービスなどが指摘された。
上海市民の社会消費財小売売上高に占める総合超市の
シェアは 10％を超え，「聯華」「農工商」「Eマート」
「オーシャン」などの主要チェーンは，前年比で 20％
以上上昇した。これまで総合超市が市内に比較的集中
出店した結果，市内では展開余地が少なくなったの
で，各企業は「長三角地区」（長江デルタ地帯）と
「東北地区」（浙江省東北部）など市外に事業を拡大す
るようになった。04年，市外に開設した総合超市の
店舗数は上海地区全体の 6割を占め，総合超市は上海
を離れ，地理的に拡大するようになった（『2005上海
商業発展報告』）。
2005年，上海において総合超市の新規出店は 16
店，総計 262店になり，その内市内は 112店，市外は
150店で，それぞれ前年より 8％と 4％増加，小売業
は依然として積極的に総合超市に投資し，19社の総
営業面積は約 150万㎡になった。立地別にみると，内
環路内に 23カ所，内外環路間に 60店，外環路外に 43
店で，中心地の大型総合超市の店舗の密度は高いが，
郊外地区の密度は相対的に低いのでまだ出店余地はあ
ると考えられた。閔行区，宝山区，浦東新区などでは
大型総合超市の店舗密度が高く，激しい同業態間競争
のため，「家美好」「楽客多」「山姆士」などが続々と
閉鎖した。優れた経営ノウハウを持つ外資系企業は，
豊富な資金で開店速度を早めており，新規出店の半分
以上が外資系で，市内の外資系総合超市は 67店，60
％に達し，販売額シェアも 4分の 3以上（76％）を占
めるに至った。「メトロ」「大潤発」「ロータス」など
の外資系企業は，総合超市を上海を含めて全国的に展
開する方針であるのに対して，国内系企業は上海の外
縁部にあたる「長三角地区」「華東地区」の開拓に重
点をおいている（『2006上海商業発展報告』）。
2006年になると，上海市における総合超市の発展
は緩慢になり，市内店舗数は前年比 13店舗増の 136
店舗にとどまった。市内総合超市の売上総額は 245億
元（3,700億円）7％増だが，上海市消費品市場の成
長率を下回った。06年 9月の上海連鎖店経営協会の
調査によると，市民は食品と日用雑貨に関しては，低
価格で品質がすぐれている最適店舗として総合超市を
選択し，その比率は 43％であった。総合超市は上海
の中心地域（中環路内）に集中，3㎞ごとの商圏全て
に 3店舗以上の総合超市があり，すでに飽和状態で，
最も過密している地域では，3㎞の商圏内に 10店舗
以上という状態であった。各店舗の売上も低下傾向に
あり，06年の店舗当たり平均販売額が 1.84億元（28
億円）で，前年比 4％減となった。総合超市は外資系
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が中国市場に参入する場合の主要業態で，上海市内の
総合超市 13社のうち，外資系が 9社を占め，販売額
シェアはさらに高まり 8割に達した。06年，カルフー
ルは中心商業地域の中山公園店などに 4店舗（市内合
計 11店舗），ウォールマートは北東エリアの「五角
場」に上海における 2号店舗を開き，また韓国の E
マートは市内 3店舗目として既存店舗を買収した。同
時に，外資系小売企業の卸ビジネスも拡大し，台湾の
「大潤発」は売上 96億元のうち 87億元は卸の売上で
あった（05年は 10億元）。卸がメインのメトロも，
売上を 28％増加させている。（『2007上海サービス業
発展報告』）。なお 07年，ウォルマート（36都市で 73
店舗）は「好又多」（トラストマート，34都市で 101
店舗）の株式の 35％を取得し業務提携，外資系の首
位を行くカルフールを追撃している。
表 2 主な総合超市の店舗数
2002年 2003年 2004年 2005年
市内 市外 合計 市内 市外 合計 市内 市外 合計 市内 市外 合計
合 計 73 67 140 87 118 205 99 150 249 112 150 262
聯 華 8 17 25 10 36 46 12 63 75
農工商 9 18 27 11 25 36 15 28 43
メトロ 独 4 12 16 4 14 18 4 16 20
吉買盛 12 1 13 16 6 22 16 6 22
大潤発 台湾 3 19 22 3 19 22
華 聯 0 4 4 2 8 10 2 8 10
ロータス タイ 7 1 8 9 2 11 9 2 11
家得利 1 1 2 1 8 9 1 8 9
楽 購 台湾 7 7 10 10 10 10
聯 家 6 6 8 8
Eマート 韓国 1 1 2 2
オーシャン 仏 2 2 3 3
好又多 台湾 4 4 6 6
注）『上海商業発展報告』各年による。2005年以降は企業別店舗数は公表されなくなった。
写真 3 カルフール古北店 写真 4 ウォルマート南浦大橋店
45上海の流通近代化
写真 5 「環球超市」の外観
写真 6 「環球超市」の売場風景
（3）超市の現状
次に，超市（食品スーパー）の最近の動向をみてみ
よう。2003年上海の食品スーパー店舗数は 3,244店
で，前年比 672店増，うち市外が 464店と市外の増加
数がかなり大きい。年間販売額は 499億元（7,500億
円）で前年比 25％増，1店当たりの平均販売額 1500
万元（2億 3千万円）であった。市内と郊外の接合地
域で，大型居住施設が多い地域に出店する傾向が続い
ている。これらの地域は，市内と比べると超市がまだ
飽和状態になっていないため，新規オープンした超市
のほとんどが好業績を収めることができた（『2004上
海商業発展報告』）。上海市内の超市は，04年も引き
続いて発展，市内だけで 275店舗が新しくオープン
し，市内販売額は 120億元（1,800億円）に達した。
しかしながら超市は，総合超市やコンビニエンス・ス
トアなど異業態から競争圧力を受けて，「門靠門」（扉
が扉に寄りかかる）の状況で，急速に成長している総
合超市と比較すると，ワンストップ・ショッピング性
で劣り，立地，経営時間，サービスなどの利便性でコ
ンビニエンス・ストアに太刀打ちできない。ある統計
によると，市内超市の各店舗の 1㎡当たりの売上は総
合超市の 5分の 1で，かなり厳しい状況におかれた。
これに対して超市はＰＢ商品の開発，生鮮品の充実，
サービスの強化をしたり，店舗毎にポジショニングを
見直し，商圏特性に応じて「安売店」「生鮮店」「コ
ミュニティ店」などに超市フォーマットの修正を行
なったりした。また，上海の超市チェーンの市外進出
は速度を増し，04年，市外に 391店新設，市外店舗
数比率は 54％，大手チェーンの「聯華」や「華聯」
も 50％を超えている。上海における超市の成長は，
市外への積極的進出が支えている（『2005上海商業発
展報告』）。
伝統的タイプの「環球超市」
上海市楊浦区で展開する国有の超市チェーン。
区には「糖業烟酒公司」など 3級卸があったが，
2001年に消滅するとともに小売事業に進出し
た。03年に超市 1号店をオープンし，現在 18店
舗あり，年間売上高は約 5億元ある。品揃えは菓
子，乾燥果物，特産品，清涼飲料水などで生鮮食
品は扱わない。周辺に聯華，華聯，オーシャン，
パークソン，大潤発など大型店が多いが，バラ売
り・量り売りの強みを発揮して対抗している。国
営なので家賃が安いことも有利である。
2005年，上海超市の店舗数は快速に急増，年末店
舗数は 5,237店，そのうち市内 2,315店，市外 2,922
店，それぞれ前年より 28％と 45％増，市内の新規店
舗は 512店で，販売額は 169億元（2,500億円）に達
した。512店を経営方式からみると，加盟店が 179店
と 35％を占め，フランチャイズ方式は変化する環境
や市場条件のなかで，市場を広く開拓し，規模の利益
を獲得するとともに，比較的安定した利潤獲得の方式
として評価され，普及するようになった。この年，
市・区政府の推進のもと「聯華」「農工商」「家得利」
など国内系は生鮮食品部門を強化し，生鮮食品超市に
モデルチェンジしたことは特筆すべきである。1年間
46
で 23店舗がモデルチェンジを行い，その結果売上高
が 30～50％増加した。また「聯華」超市は，6,000万
元を投じて近代的な配送センターを建設，総面積は
29,000㎡，貯蔵量は 30万箱で，自動運送システム，
自動運送エレベータなどを備えている。新しい配送セ
ンターの導入により，平均在庫量は 16日から 7日に
短縮，取扱量は 1日最高 16万箱に達し，600店の超
市に配送されている（『2006上海商業発展報告』）。
2006年，上海の超市店舗数は 5,028店舗で，前年よ
り 13％増えた＊3。うち市内店舗数は 2,430店舗，市
外店舗数は 2,598店舗，内外比率は 48対 52（前年は
44対 56），売上高は 784億元（1兆 2千億円）5.6％
増，うち市内 294億元（4,400百億円）7.7％増で，市
外より市内の方が優勢であった。しかし全体的には，
超市の成長も総合超市と同様に緩慢になっている。そ
れは上海の消費者は，高品質・低価格や高サービスを
追及する傾向が強まり，超市は総合超市とコンビニエ
ンスストアなどとの間の異業態間競争が激化している
からだと考えられた。そこで超市を展開する企業は，
次のようなマーケティング・差別化戦略を採り，業態
コンセプトを明確にして発展の途が探られた（『2007
上海サービス業発展報告』）。
①生鮮食品の品揃えの充実を図り，魅力的な売場づ
くり，冷凍冷蔵施設の整備による鮮度管理を行
う。ただし生鮮食品に関しては，自由市場が鮮度
や価格の面で比較優位にあるという評価が市民に
定着していることも壁になっている。
②改革と格上げ（trading up）に力を入れる。改革
は人づくりが基本であり，人材養成に力を注ぐ必
要がある。「連華超市」は，中高級の生鮮食品が
40％占める生活館を開設した。
③女性顧客や青少年をターゲットにするなど市場細
分化政策を採る。
④サプライヤーと連帯を進める。「農工商」や一部
超市は，近郊の農村地域に生産者と協力して「供
給基地」を設け，新たなサプライチェーンを構築
した。また品質，鮮度，安全性を強調しイメージ
の高揚を図る。
⑤農村市場，特に長江三角農村市場，なかでも郷鎮
級以下の市場開拓を目指す。
（4）コンビニエンスストアの動向
上海のコンビニエンスストア（便利店）の草分け的
存在は日本から進出したローソンである。1996年に 1
号店を出店したが，2004年まで外資にはフランチャ
イズチェーン方式による加盟店の募集は認められず直
営方式だけだったこと，店舗物件の確保が難しかった
こと，中国式商慣行になじまなかったことなどの理由
で伸び悩み，200店に達したのは 05年のことであっ
た（川端［2006］214―5頁）。これに対して国内系の
表 主な超市の店舗数
2002年 2003年 2004年 2005年
市内 市外 合計 市内 市外 合計 市内 市外 合計 市内 市外 合計
合 計 1,296 1,276 2,572 1,540 1,704 3,244 1,815 2,095 3,910 2,315 2,922 5,237
聯 華 401 440 841 568 631 1199 707 804 1511
華 聯 391 709 1100 463 925 1401 583 1110 1693
農工商 154 8 162 169 28 197 169 12 181
捷 強 139 110 249 143 101 244 157 157 314
家得利 84 7 91 96 8 104 94 12 106
頂頂鮮 43 43 34 34 41 41
家家楽 24 24 24 24 39 39
金 葉 18 18 21 21 21
城 市 3 3 4 4 4
注）『上海商業発展報告』各年による。2005年以降は企業別店舗数は公表されなくなった。
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コンビニエンスストアは 21世紀に入り，急速に店舗
数を増加させている。
上海でコンビニエンスストアの店舗数が急増したの
は，2000年から 03年にかけての 3年間でおよそ 5倍
に増加した。それも特定地域に集中出店する傾向が強
く，その結果オーバーストアの状態に陥り，魅力的な
コンビニエンスストア・グッズの開発ができないま
ま，飲料などで価格競争が起こり競争が激化，05年
に店舗数は減少に転じている。また，04年には上海
美亜集団が展開する「美亜 21世紀」は経営不振で撤
退した。
2003年の店舗数は合計 5,014で，前年より 41％，
販売額も 59億元で 30％増加したが，業態コンセプト
も確立できず，各チェーンは同じような立地と品揃え
で売上高シェアは伸び悩み 2％前後しかなかった
（『2004上海商業発展報告』）。翌年になると，店舗数
増加率は前年比 26％も下降したが，販売額は 37％増
加した。それまで特定地域に集中出店の傾向が強かっ
たが，各チェーンは立地を慎重に選定し，市場細分化
によりターゲットを絞り店舗差別化を図り始めたこと
が，販売効率と利潤を増加させた。コンビニエンスス
トアがチェーン販売額に占める比重は 5.87％から 6.63
％に上昇した。コンビニエンスストアのトップ 3は
「聯華快客」「光明可的」「農工商好徳」で，それぞれ
29％，25％，22％のシェアを占めた（『2005上海商業
発展報告』）。
2005年，上海におけるコンビニエンスストアの店
舗数は 5,528店，うち市内 3,894店，市外 1,634店で，
市内は前年より 6.4％減少，市外は前年より 31.1％増
加した。市内と市外では異なる傾向を示したのは，
「美亜 21世紀」の休業・閉鎖による影響である。実
際，1年間で新しく開店したコンビニエンスストアは
255店で，前年を上回っている。しかし数年間の激し
い競争と「 馬圏地」（特定地域に店舗が集中したこ
と）を経験したことで，今までの単純な拡大から質重
視への転換が図られた。市内コンビニエンスストアの
販売額は 80億元（1,200億円）で，前年より 17％増
加した。上海のコンビニエンスストアの最近の特徴は
次の通りである（『2006上海商業発展報告』）。
①顧客は，コンビニエンスストアを他業態と使い分
け始めた。
②個別包装，サービス・メニューの増加，情報化シ
ステムなどが行われた。「好徳」はフランチャイ
ズ・チェーンの積極的活用により利益に転じた。
③各チェーンがスクラップ・アンド・ビルドを行っ
たことで，中心地域のコンビニエンスストアの過
密度は若干軽減された。
④コンビニエンスストアの競争方式は，前方から後
方へ，経営から管理に，ブランドからメカニズム
へと変化した。「可的」は 1万㎡の近代的な自社
配送センターを開設し，1,000店舗に配送できる
ようになった。
2006年上海のコンビニエンスストアの店舗数は
5,625で，この数はチェーン業態のトップである。市
内の店舗数は 4,127店舗で横這い，市外店舗数は 1,498
店と 87店舗少なくなった。主要 8チェーンのコンビ
写真 7 快客 写真 8 向かい合うファミリーマートと好徳
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ニエンスストアの年間売上高は 114億元（1,710億
円），うち市内売上高は 85億元で約 12％増である。
各チェーンは若年層をターゲットにした市場細分化戦
略を立て，店舗差別化とスクラップ・アンド・ビルド
を行った。連華「快客」は「二高」（高級市場参入，
高級商品開発）戦略，「華聯ローソン」は「一直為君
開着」（あらゆるサービス提供，年中無休）戦略を
とった。経営形態からみると，8チェーン中 6チェー
ンは市内で直営店の12％を撤退させ，一方で7チェー
ンが市内で加盟店を増加させており，今後もフラン
チャイズ方式重視で市場開拓が進められることが予想
される（『2007上海サービス業発展報告』）。2006年 6
月現在，「快客」の店舗数は直営店が 1,185店，FC店
が 794店，合計 1,979店である（内藤証券「チャイナ
マンスリーレポート」）。また，農工商「好徳」は
2007年末，光明乳業傘下の「可的」を買収，統合後
の店舗数 2,314に達し，上海では 40％のシェア，全
国でも業界トップに躍り出た。
（5）国有便利店「良友金伴」のケース
上海ではコンビニエンスストアに限らず，国営の流
通業が多いが，「良友金伴」も 1998年，上海市食糧局
が「良友グループ」を創設して，開店させた国営のコ
ンビニエンスストアである。切符制のもとの計画経済
時代，食糧局は「食糧店」と「油店」などの配給所を
所管していたが，これらが住民の近くに立地していた
ことから，近代化を図りコンビニエンスストアに変身
させたのが設立の経緯である。経営ノウハウは，日本
や台湾の同種企業・店舗をベンチマークにしたりし
て，人材の交流はないが直接・間接的に様々な方法で
獲得している。98年末で 9店舗，その後徐々に店舗
数を増やし，2003年から無錫など他都市に進出，07
年末で 650店舗になっている。04年に進出した杭州
からは 06年にに撤退，07年もスクラップアンドビル
ドを行い，全体の差し引きでプラス 10店舗増やし
た。直営店が 6でフランチャイズチェーンの加盟店が
4の割合だが，従業員が独立して加盟店になったケー
スも 50店舗以上あり，今後は自営業者を募り加盟店
を増やす方針である。なお加盟店に対するロイヤリ
ティは売上高比例法を採っている。「来店者数は，1
日 1店舗当たり 1,000人，客単価は，上海市のコンビ
ニの平均である 10～15元（150～230円）の範囲にあ
る」（邱・良友金伴副総裁）。
「現在上海には 8チェーンがあり，外資系では数年
前まではローソンが強かったが，現在は 2004年に参
入したファミリーマートに勢いを感じている」（同）。
しかし両者ともホワイトカラーなどが主なターゲット
で，これに対して良友は，「家の中にいるような暖か
表 3 コンビニエンスストアの企業別店舗数
会社名
2002年 2003年 2004年
市内 市外 合計 市内 市外 合計 市内 市外 合計
合計 3,094 454 3,548 4,119 895 5,014 4,159 1,246 5,410
聯華「快客」 677 344 1021 917 473 1390 886 747 1633
可 的 565 141 706 614 368 982 580 499 1079
好 徳 503 0 503 998 3 1001 988 15 1003
美亜 21世紀 504 0 504 614 614 614 614
良友便利 487 0 487 509 11 512 517 14 531
梅林正広和 216 0 216 271 271 289 289
喜士多 52 41 93 79 3 82 85 3 88
華聯ローソン 96 0 96 149 149 173 173
ファミリーマート 116 17 133
注）『上海商業発展報告』各年などによる。ファミリーマート 08年 1月末の店舗数、なおローソン
の 07年 2月末の店舗数は 286店。
49上海の流通近代化
な雰囲気」をコンセプトに，主婦層をターゲットに庶
民的な特色を打ち出し，棲み分けを図っている。
店舗の売場面積 80～120㎡，2,000ＳＫＵ，取扱商
品は煙草，酒，米・油，調味料，インスタント食品
（弁当，おでん，パン）などで，交通機関のパスやテ
レフォンカードも販売している。売上では煙草が 30
％と一番多いが，グループ内に「上海楽恵米業公社」
と「上海油獅公社」があり，それぞれ取扱商品である
米の「楽恵」ブランドと食用油の「油獅」ブランドは
消費者に浸透，これらを品揃えに加えて強みを発揮し
ている。弁当・総菜に関して，日本的な「冷たい」弁
当は「熱い」中国文化になじまないこと，1日 1回の
配送しかできないことなどの理由で，レンジで温める
レトルト弁当を扱っている程度だが，温かい「おで
ん」はレジの前にかなりのスペースを裂き暖かな雰囲
気を醸成している。煙草の売上がいちばん大きいこと
から，中国のコンビニエンスストアも，韓国や台湾と
同じように未だ「たばこ屋的な位置」という指摘もあ
る（川端［2006］216頁）。
ＰＯＳも日本や台湾からノウハウを得て，開店当初
から導入して単品管理している。仕入先は 280社を超
えるが，発注は各店舗のＰＯＳで行い，ハンディター
ミナルも一部店舗で導入済みである。仕入先に関して
は，仕入額が大きいとメーカーと直取引だが小さいと
卸経由になる。食品の物流に関しては常温と定温に分
けて取り扱っているが，関連企業である「上海良菱配
銷」（出資比率は上海市糧食儲運公司が 49％，三菱商
事 31％，三菱商事・中国と菱食が 10％）に一括して
アウトソーシングしている。
（6）チェーンオペレーションの経済的意義
チェーン・ストアは，仕入れは中央本部で一括して
行い販売拠点は各地に分散することによって，小売商
としての大規模化を達成し種々の規模の利益を享受す
ることが可能になったが，一方でボランタリーチェー
ンやフランチャイズチェーンは中小小売商の競争力の
強化策として効果的な方法と考えられている。中国で
はボランタリーチェーンはまだみられないので，ここ
ではレギュラーチェーンとフランチャイズチェーンの
経済的，社会的意義を検討したい。
まず第 1に，流通生産性の向上があげられる。
チェーンの場合本部で集中仕入が行われるので，生産
者から直接仕入れたり卸売段階が短縮化されたりし
て，一般の流通経路より効率化され，マージンも圧縮
されるのが普通である。従ってチェーン店は消費者に
対して相対的に安い価格で商品を提供することができ
る。しかし，中国では 3段階の国有卸の時代が長く，
市場経済が 15年経っても中間流通業者がなかなか育
たず，全国に 30万あった国有商店の多くは，品切れ
になると自分で商品を工場まで取りに行っていた
（『日経ビジネス』1995年 6月 5日号）。卸売機能の効
率的遂行に関する意識が低かったわけで，そこで「上
海百聯集団」の一百集団は，丸紅と合弁で「上海百紅
商業貿易」（2001年）設立したり，「聯華超市」は三
写真 9 良友金伴 写真 10 良友金伴の店内
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菱商事の資本参加（1991年）を求め，あるいはカル
フールと合弁事業（1995年）を行ったりして，「卸先
進国」である日本などからノウハウの習得につとめて
いる。また，総合超市，超市，コンビニエンスストア
などのいずれのチェーンでも近代的配送センターの設
立が行われ，一括配送など効率的なサプライチェーン
が形成されつつある。
第 2に，ＰＢ商品を開発することが生産者に対する
対効力（countervailing power）になり，生産段階に
おける寡占化の弊害を防止することが可能になる。Ｐ
Ｂ商品開発の必要条件は，チェーン全体の販売力が生
産の経済単位を超えることであるが，低価格が特徴の
「棲み分けＰＢ」だけでなく，高品質の「価値ＰＢ」
商品の開発体制を整えないと，日本の大手チェーンよ
うに低迷することになる（関根［2000］104頁）。一
般に欧米系のチェーンストアのＰＢ商品の開発には定
評があり，かなりの売上シェアを占めているのは，
ＰＢ商品開発に対する経営姿勢とともに，充実したス
タッフを要していることにある（矢作［2000］）。マー
チャンダイジングにＰＢ商品を戦略的に組み込むこと
によって，店舗差別化を図ることができ，同質的な価
格競争の陥穽から逃れることができる。中国のチェー
ンストアもＰＢ商品の開発を始めており，今後の展開
を見守る必要がある。
第 3のチェーン化による経済的・社会的意義は，主
にフランチャイズチェーンに関してであるが，中小小
売商の競争力を強化し，流通近代化に参加する途を与
えることである。中小小売商はチェーン・ストアなど
大企業との競争から遮断され，保護されることは流通
生産性の低い状態を固定化させるという点から好まし
いことではない。中小小売商は，超市やコンビニエン
スストアのフランチャイズチェーンに加盟することに
よって営業方法を革新し，チェーン・ストアと同じよ
うな規模の利益をあげることができる。ドラッカー
（P. F.Drucker）は「ヨーカ堂グループがセブン―イレブ
ンというフランチャイズビジネスを通じ，小売業の主
流から落ちこぼれるはずだった個人商店に，商売の主
流に乗る方法を提示したのは偉大な革命である」と述
べている（伊藤雅俊［2005］87頁）。
フランチャイズチェーン（加盟店方式）は中国で，
コンビニエンスストア，農村地域の超市，飲食業など
の分野で急速に発展している。2006年，連鎖店店売
上トップ 100社のうち，フランチャイズ展開している
企業は 46社（2005年は 41社），加盟店舗数は 4.1万
店と総店舗数のおよそ 6割弱に達している（『2006
中国連鎖経営年鑑』）。しかし，チェーン方式の狙いで
ある中央統制の徹底による規模の利益の達成という点
からみると，その実態は様々である。
2 百貨店とショッピングセンター
百貨店は，19世紀中葉にフランスのパリでボンマ
ルシェが登場以来，ニューヨークではメーシーやブ
ルーミングデール，ロンドンでハロッズ，ベルリンで
はカーデーべー，そして東京では三越などが最先端の
ファッション情報を提供するとともに都市文化を演出
してきた。上海の百貨店はどうであろうか。ここで
は，百貨店だけでなく，都市文化や街づくりと大きな
関わりをもつショッピングセンター（購買中心）もと
りあげよう。
（1）上海の百貨店
中国において百貨店は，計画経済時代は都市文化の
華やかさを提供するというより，物資欠乏下で，日用
品や衣料品・靴など生活物資の配給機関としての役割
を担っていたにすぎなかった。もっとも上海には，戦
前すでに南京路には「先施公司」（1917年開店），「永
安公司」（1918年開店，現在の「華聯商厦」），「新新
公司」（1926年開店），「大新公司」（1936年開店，現
在の「第一百貨店」）など大型百貨店が続々オープン
し，消費文化が花開いていたが，戦後の社会主義経済
に移行後は撤退したり，存続したものも経営形態が変
わり，様々な制約が科せられることになった。
1950年，政府・商業部のもと卸・小売を行う「百
貨公司」が組織され，全国の百貨店は統一的に指導と
経営が行われた。国営の配給機関として百貨店は，各
種商品配給施設とともに，計画的流通において大きな
役割を果たした。しかしながら，経済は発展途上で恒
常的に生活物資は不足し，また奢侈品や流行性の高い
個性的製品は抑制されていたので，その時代における
当該都市地域の文化水準を表現していたとはいえ，百
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貨店の役割は非常に限定されたものであった。
1978年の改革開放により，経済活動は活発になり
生活水準が向上するようになったことが，百貨店を
徐々に変貌させることになる。80年代になると家電
製品などが普及し始め，生活用品など非個性的中心
だったが品揃えも徐々に拡大され，店舗の増改築や
サービス水準のアップなど格上げ行われた。80年代
後半以降，全国的に百貨店が急激に増えた背景とし
て，生活水準の向上とともに質量とも不足していた
「配給施設」の充実が求められ，各地方政府が独占的
配給機関として百貨店の事業展開に力を注いだことが
あげられる。しかしながら，全体的に需給は売手市場
の状況にあったし，経営ノウハウも不十分なままで
あった。90年代になると，社会主義のもとでの市場
経済が政府の基本方針になり，市場開放が徐々に進め
られ，外資系百貨店が次々に参入し，合弁事業などを
通じて経営ノウハウの移入も活発化した。この当時上
海に合弁で進出した外資系百貨店には，93年，ヤオ
ハン（1997年に経営破綻），伊勢丹，東方商厦（香港
上海実業），94年，パークソン（マレーシア，金獅集
団），太平洋百貨店（台湾，遼東・太平洋ＳＯＧＯ百
貨店集団），1995年，プランタン（フランス）などが
ある。
百貨店はテナントから賃料を高くとれることや委託
販売で仕入資金が後払いですむことなど資金負担が軽
いことから，政府指導のもとさらに百貨店は増加し続
け，1990年代後半になると，百貨店はオーバースト
の状態に陥り，一部は閉店や転業に追い込まれた。上
海でも高度成長を当て込んで商業施設の建設ラッシュ
が起こり，百貨店は一時 500店を超え，店舗の過剰が
指摘されるようになった。そうしたなかアジア経済・
通貨危機による消費の冷え込み，国有企業の改革によ
る失業問題の深刻化，総合超市，超市，コンビニエン
スストアの成長などで経営が悪化，各地で営業停止や
閉鎖に追い込まれる百貨店が相次いだ。98年，上海
でも中堅の「心族百貨」「万邦百貨」「瑞興百貨」など
が営業停止している。こうしたこと惹起した要因は，
業態コンセプトの未確立，マーチャンダイジングや仕
入体制の未整備，サービス業としての自覚のなさな
ど，百貨店の経営ノウハウが不十分なまま百貨店が急
増したことにあった。実際，筆者が 1998年に訪れた
「第一百貨店」は当時売上で中国一を誇っていたが，
照明不足で売場は薄暗い感じで，店内の雰囲気も華や
かさに欠け，フロアには「腕を組む，寄り掛かる，お
しゃべりする」愛想のよくない店員が多く配置され，
外資系百貨店とは大きな差があった。そして何よりも
マーチャンダイジングに問題があり，ショーケースに
は魅力的な商品が殆どみられなかった。国内百貨店の
なかで，格上げにより高級百貨店が登場するのは 21
世紀に入ってからである。
なお，上海市政府では 1997年，大規模商業施設の
新設着工を原則禁止し，98年，過度の安売りを止め
るよう通達をだし，さらに百貨店密集地では同質的競
争に陥らないよう商品構成まで指導を行っている＊4。
上海市の主な外資系百貨店
（1）伊勢丹（日系）
1993年，淮海路に合弁で 1号店「上海華亭伊
勢丹」（12,500㎡），97年，高級専門店が多く大
型商業施設が集積する南京西路にある「梅龍鎮広
場」の核店舗として 2号店（15,000㎡）を出店。
伊勢丹の主要顧客層は上位 5％の高所得層と
ニューリッチと呼ばれる中間層の上層部で，アパ
レルに関してはこれらの支持を得ている。「上海
梅龍鎮伊勢丹」は，売上高と利益額から見て中国
進出の屋台骨であり，2005年に売上高は 80億円
を突破，営業利益は 8億円を計上している。
注）『ストアーズレポート』No.471，インター
ネットネットなどによる。
（2）パークソン（百盛，マレーシア系）
「淮海中路店」と高級住宅街・虹橋の「九海百
盛広場店」の 2店舗がある。淮海中路店は，
ファッション性の高い商品，すなわちトレンド
ファッション，ブランド化粧品，宝石類，洒落た
生活用品などを扱い，市民に「高感度な」百貨店
として認知されている。飲食店なども入居，イベ
ント広場もあり，人気がある百貨店である。
（3）久光百貨（香港系）
香港そごう（香港利福国際集団）が 2004年，
50％出資し上海九百集団と共同で，南京西路・
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静安寺にある「久百都市広場」（延べ床面積 10万
㎡）のキーテナントとして開店した（久光が 4万
㎡，専門店が 2万㎡）。久光の特徴は，元そごう
百貨店の日本人 4名が直接陣頭指導に当って日本
式百貨店目指したことであり，日本のブランドを
多く取り揃え，衣・食・住がワンストップショッ
ピングできる本格的な百貨店である。売場面積
6,500㎡の「デパ地下」には「鮮品館」（フレッ
シュマート）があり，加工食品，生鮮食料品，惣
菜，菓子など日本から輸入した商品を中心に高級
食材を提供している。
上海の百貨店の最近の動きをみてみよう。2003年
はＳＡＲＳの影響により，小売業全体が影響を受け，
主要 19百貨店の売上高は 124（1,860億円）億元，前
年対比 1.67％増と低成長であったが，百貨店の格上
げが行われた。市民の生活水準の向上とともに，「匯
金百貨」「パークソン」「虹橋友誼百貨」などの中・高
級百貨店が成長し，売上はそれぞれ 15％，9％，17％
伸びた。また，近郊に住居をもつ人口が増加し，新興
社区（コミュニティ）の商業・百貨店の発展が早まっ
た。（『2004上海商業発展報告』）。04年，上海市百貨
店の小売販売額は 475億元（7,125億円）前年比 5％
増と，低成長の状況から抜け出した。中・高級化路線
を維持し，品揃えは日用品から流行性の高いアパレ
ル，化粧品，時計，贈答品などにシフトしたり，海外
のブランド品を増やしたりして，個性化・高級化する
消費欲求に応え，他業態との差別化を図った。休日や
長期休暇を利用し，マイカーで上海にショッピングに
来る消費者が増えたので，こうした消費者を含めたＶ
ＩＰ顧客の比重が大きくなった。ＷＴＯ加盟後 3年間
の過度期が終わり，外資系百貨店のシェアが 20％を
占め，増加傾向にある。（『2005上海商業発展報
告』）。この年，香港そごうが南京西路に「久光百貨」
を誕生させ，1997年進出の伊勢丹も全面改装，南京
西路は伊勢丹だけの「点」から，エルメスやルイヴィ
トンなどを扱うファッションビル「プラザ６６」を含
め「面」に発展した。これに対抗し地元の国有百貨店
は，Ｍ＆Ａにより大規模化し，百貨店競争はますます
激化するようになった。
2005年，上海の百貨店は全国でトップの地位を占
めた。全国百貨店売上ランキング 100のうち，上海の
百貨店は 20店舗で，トップテンには「第一八佰伴」
と「新世界城」の 2店舗，50位以内には「東方商厦
徐匯店」「匯金百貨店」「第一百貨店」「パークソン」
「太平洋百貨徐匯店」「置地広場」「東方百貨南東店」
「太平洋百貨淮海店」「虹橋友誼百貨」などが含まれ
た。百貨店の品揃えは，アパレル，靴，アクセサ
リー，化粧品，宝飾品の比重が増し，一方で家電品は
大きく後退した。アパレルの売上は前年比 15％，金
銀真珠や宝石13％，化粧品13％，靴帽子類3％増加，
白物家電 11％，黒物家電（デジタルカメラ，薄型テ
レビ，ＤＶＤレコーダーなど）は 38％も減少したの
で，アパレルの売上シェアは 45％，靴類が 16％と，
写真 11 伊勢丹梅龍鎮広場店 写真 12 太平洋百貨徐匯店
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両者で過半を超えた。商業中心地にある百貨店は海外
ブランドを含めて多くのブランドを扱い，幅も広く深
い品揃えになっているが，区域の商業中心にある百貨
店は，ブランドが限定されている。南京東路にある
「上海華聯百貨」は，ショッピング環境の改善や個性
的なブランド品の充実によって高級化を図るととも
に，商号を「永安」に変更した。「東方百貨」の 7店
舗は，従業員の育成によりサービスを向上させ，「新
世界城」は創立 90周年を迎え，五星級の麗笙大酒
店，杜莎 像館，華納映画館などの多様なサービス施
設をそなえ，総合消費施設としてさらなる発展を目指
した（『2005上海商業発展報告』）。
2006年，「チェーンストア売上トップ 30」でみる
と，全国の百貨店売上高伸び率は 18.8％で，30社の
売上高の 14.9％，総店舗数の 21.8％を占めた。百貨
店の売上は拡大しているがシェアは縮小している。か
つての社会主義経済時代，百貨店は小売業の中心であ
り，上海では小売販路の 8割を占めていたが，現在は
2～3割に落ち込んでいると言われている。上海の百
貨店業界は引き続いて穏やかに発展し，上位 40社ま
での百貨店の年間小売売上高は 185億元，前年比 8.4
％増であった。上海の百貨店業界における，最近の主
な特徴は次のようにまとめることができる（上海市経
済委員会［2007］）。
①百貨店の高級化。上海の百貨店業界は，都市商業
中心，区域型商業中心，生活社区に立地している
が，それぞれ品揃えを充実するだけではなく，国
内外の優れたブランド商品を仕入れ，百貨店の格
上げを図っている。
②新規店舗の増大。新規出店が大幅に増え再び拡張
期を迎えた。「巴黎春天」（パリプランタン，香港
新世界グループ），「宝大祥青少年ショッピングセ
ンター」「東方商厦青浦店」「東方商厦中環店」
「婦女用品商店」（旧上海第一百貨店淮海店）など
である。ほとんどが多店舗展開する企業の店舗
で，新興都市商圏，大型ショッピングセンター
内，郊外・社区の商業中心などと立地は様々であ
る。
③経営効率の上昇。2006年，主要百貨店の売場効
率は 1㎡当たり 2.72万元（41万円）で，前年よ
り 2,000元（3万円）のプラスであった。
④政府主導による管理水準の向上。中国では経営効
率，品揃えの充実，顧客サービス，売場のサービ
ス施設などに関し基準を設け百貨店の「格付け」
を行っているが，商務部は，48店舗を標準に達
している承認した。そのうち最高の格付けである
「金鼎百貨店」は，東方商厦，虹橋友誼，巴黎春
天，新世界，八佰伴，東方商厦（南東店），永安
百貨，市百一店の 8店舗と全国一である。
上海の百貨店は伊勢丹や久光など日本・香港系の高
級百貨店，太平洋やパークソンなど台湾・マレーシア
系中級百貨店，国有の第一百貨店など大衆百貨店に分
表 4 百貨店の店舗別売上高ランキング （単位：万元）
2002年 2003年 2004年 2005年 2006年
1 第一八佰伴 （百聯・HK系） 146,673 159,580 176,867 209,830 243,200
2 新世界百貨店 （百聯・HK系） 118,763 138,834 145,363 152,874 192,266
3 東方商厦徐匯店 （百聯・HK系） 92,917 101,837 114,316 122,504 130,019
4 第一百貨店 （百聯・国営） 168,095 166,078 175,593 113,971 119,620
5 パークソン （マレーシア系） 65,762 71,812 8,6032 97,434 104,471
6 太平洋百貨徐匯店 （台湾系） 89,047 89,937 96,720 101,321 101,382
7 匯金百貨商厦 （HK系） 699,591 80,383 8,6733 76,303 93,304
8 置地広場商厦 （HK系） ― 70,502 80,810 88,544
9 太平洋百貨淮海店 （台湾系） 58,714 62,707 70,036 72,787 75,627
10 東方商厦南京東路店 （百聯・HK系） 65,792 65,774
前年比売上高（％） 1.67 5.0 8.4
注）『上海商業報告』などによる。太字は百聯集団
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かれていた。上海では 5％の上流層の次に来る
「ニューリッチ層」といわれる中間層が増えている。
この層は約 23％と推定され，伊勢丹はこの層のなか
で 5％の上流層に近い層をターゲットにしている（森
田章文［2007］）。しかし「パークソン徐家匯店」の婦
人フロアの大規模改装，「婦女用品商店」の日本ブラ
ンドを多数取り入れた「レディースファッション館」
の開設など，中級・大衆的に位置づけられていた百貨
店の「格上げ」は確実に進んでいる（吉岡裕之
［2005］）。もうひとつ上海の百貨店で特徴的なこと
は，売上高のベスト 4は全て「百聯集団」の店舗が占
めており，百貨店業界でも同集団の寡占化が顕著であ
る。
格上げ進む国内百貨店
（1）第一八佰伴
1992年，「ヤオハン国際有限公司」は中国新技
術創業公司との提携により，「北京賓特購買中心
（北京八佰半百貨店）」を開業。これが外資による
中国の小売市場に参入した初めてのケースであっ
た。93年，試験的出店として上海にの「第一百
貨」と合弁で「上海第一八百伴」をオープン，94
年からは超市なども展開，95年，浦東新区に巨
大百貨店「第一八佰伴・新世紀商場」を開店，初
日には 107万人の来客があった。現在でも一番人
気のある売上ナンバーワンの百貨店である。中国
では「ヤオハン」のブランド力が強いため，「ヤ
オハン」の経営破綻（1997年）後も商号をその
まま使っているが，創業者である和田一族やイオ
ングループとの資本関係はない。
（2）第一百貨店
南京路の中心に立地する上海で 60年の歴史を
もつ，一百集団傘下の老舗百貨店。西楼と東楼に
分かれている。租界時代の建築の雰囲気がある
が，売上は低迷している。2005年淮海中路に
オープン淮海店は，20～40歳の大人の女性を
ターゲットにした「上海婦女用品商店Ｂ館」にモ
デルチェンジ。
（3）新世界百貨店（新世界城）
南京路の人民広場前にあった国営百貨店（1915
年開設）を 1995年に民営化，改修したものだ
が，店内は中国風の雰囲気がある。民営後 10数
年の新世界は，単体のショッピングモールとし
て，一日当たりの売上高，利益額，集客数が全国
で一といわれる。20機の展望エレベーター，2つ
のエスカレーターがあり，その他，最上階の展望
回転レストランから上海の景色を 360度眺める事
ができる。シネマコンプレックス，レコードスタ
ジオ，テレビスタジオ，室内プールなども備えて
いる。
（2）ショッピングセンターの展開
上海にショッピングセンターが初めて登場したのは
1990年代中頃であり，その後徐々に増え，2003年末
で，建築面積 5万㎡以上のものが 8カ所，うち 10㎡
以上が 2カ所，04年には 19カ所もオープンした。た
だし，ショッピングセンターは新設されたものばかり
ではなく，主に百貨店が増改築し内外のブランド店を
テナントとして導入したり，飲食施設を充実したりし
て，ショッピングセンターに衣替えしたものも相当数
含まれる。
2005年末で営業中とカウントされるものは 37カ所
で，そのうち 10万㎡以上の大型ショッピングセン
ターは 16カ所ある。建築中のショッピングセンター
は 26カ所もあり，その平均面積 15万㎡に達し，大型
のものが増えている。上海のショッピングセンターは
政府統計で，立地，目標顧客，経営規模，サービス機
能などよって都市型ショッピングセンター，社区型
表 5 上海市におけるショッピングセンター年度別開設数
1996年 1997年 1988年 1999年 2000年 2001年 2002年 2003年 2004年 2005年
開 設 数 1 2 1 2 2 3 0 3 19 6
増加面積（万㎡） 4.5 13.9 4.0 23.5 8.3 32.9 0 13.3 161.7 359.9
注）『2005/2006上海商業発展報告』による。
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ショッピングセンター，区域型ショッピングセンター
に分けらていれる。
2004年に上海では，ショッピングセンターが 19カ
所オープンし急増した。総数は 33カ所になり，総建
築面積は 262㎡で，それぞれ前年比 136％，161％増
加した。これらの数字は，百貨店と重複する部分がか
なり含まれるが，ショッピングセンター・ブームの時
代が到来したといえる。内訳は，都市型 16カ所（港
匯広場，恒隆広場，梅龍鎮広場，中信泰富広場，世茂
国際広場，久城市広場，来福士広場など），社区型 8
カ所（華聯社区購物中心，百聯南方購物中心，百聯西
郊購物中心など），区域型 8カ所（虹橋上海城購物中
心，文峰広場など）である。05年も 6カ所増えた。
立地別にみると，これまで内環路内で市の中心部に多
く立地していたが，建設中のものは 26カ所中環路の
外側に 16カ所，外環路の外側に 10カ所もあり，大型
商業集積の分散化が急速に進みつつある。
現在話題のショッピングセンターをいくつか紹介し
よう。2002年にオープンした「正大広場」は，浦東
地区の上海テレビ塔（東方明珠塔）前に立地，約
1,000の内外ブランドの専門店，「ロータス」「ワトソ
ンズ」，シネコン，レストランなどが入居，アジア最
大規模という触れ込みだったが，南京路の「梅龍鎮広
場」（1997年オー プ ン）や「恒 隆 広 場」（プ ラ ザ
表 6 上海の主なショッピングセンター（2003 年）
名 称 面 積（㎡） 類 型 区 位
1 港匯広場 7 都市型購物中心 徐家匯商城
2 梅龍鎮広場 7 都市型購物中心 南京西路
3 恒隆広場 5 都市型購物中心 南京西路
4 正大広場 24 区域型購物中心 浦東陸家嘴地区
5 南方商城 10 社区型購物中心 閔行梅龍地区
注）『2004上海商業発展報告』による。
表 7 上海市の立地別ショッピングセンター数 （2005年）
内環路内 内・中環路間 中・外環路間 外環路外 合 計
既 設
建設中
27
5
2
5
4
6
4
10
47
26
注）『2006上海商業発展報告』による。
写真 13 梅龍鎮広場 写真 14 港匯広場
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６６，2001年オープン）の壁は厚く，ブランド・
ショッピング客を吸引することができず，開業以来赤
字続きだった。05年，家族客へのワンストップ・
サービスをコンセプトに大変革，セフォラ，エスプ
リ，オンリーなど国内外有名ブランド専門店，ＺＡＲ
Ａ，Ｈ＆Ｍ，ユニクロなどのＳＰＡ，ハニーズや無印
良品などの日系ブランドを充実するとともに，飲食
店，娯楽・健康サービス施設を豊富に提供し，人気の
ショッピング・スポットに変貌している。
「大拇指広場」はショッピングセンターというより
街づくりである。浦東地区の「聯洋社区」は最近開発
されたニュータウンであり，その中心に「浦東の新天
地」（「新天地」とは，准海路の側にあった租界時代の
煉瓦造りの街並みを，モダンにリニューアルした人気
のアミューズメント・スポット）と呼ばれる洒落た広
場をつくった。政府によるコミュニティづくりの意図
が伺えるが，入口には「親指」のオブジェを配置し，
広場を囲んで専門店，レストラン，カフェ，「カル
フール」（2004年末オープン），ホテルなど様々なテ
ナントが次々にオープンしている。画廊や美術館など
もあり，文化欲求にも応えようとしている。
（3）都市文化と街づくり
上海中心地区（都心）は，黄浦江に沿って西洋様式
建築が立ち並ぶバンド（外灘）や上海で一番のショッ
ピングストリートである南京路と准海路を含む地区で
ある。黄浦江の対岸の浦東地区には，新都心建設の国
家プロジェクトが進行中である。この中心地区の強化
とならんで，副都心に指定された徐家淮，花木（浦東
新区），五角場・江湾（市の東北部）の 3地区の開発
も進んでいる。しかし，都心の南京東路には新世界
城，百聯世茂国際広場（2005年），来福士広場（2003
年，シンガポール系），龍之夢ショッピングセンター
（2005年）など，南京西路には「金三角」と言われる
梅龍鎮広場，中信泰富広場，恒隆広場の 3大ショッピ
ングセンターが集積し，最上位の中心地性を発揮して
いるが，新都心や副都心，さらには人口が増えつつあ
る郊外では，どのような商業街づくりを行おうとして
いるのかよく分からない。市政府が指導力を発揮し，
商業発展計画やゾーニングに基づいて計画的に行う必
要がある。商業中心地の階層性と買物便宜性を踏まえ
た住みやすい商業街づくりが基本としなければならな
い。
中国で百貨店は，良品廉価の商品を提供するという
役割を果たしていた時代もあったが，専門店チェーン
やＳＰＡのビジネスモデルにもはや競争優位を保てな
くなってきている。上海でも百貨店は，時代における
流行の先端を行くファッション性溢れる魅力的な商品
を次々に取扱い，春夏秋冬の移り変わりを知らせ，
種々の慣習や伝統を承継し，流行をいち早く紹介し新
たな情報や知恵を与え続けなければならなくなってき
た。ただし，同じような海外の高級ブランドを多く取
り入れただけでは，都市文化の発信や生活提案にはな
らない。「仕入担当者は感性を磨き，売場に立ち顧客
の生の情報を集めてどんな商品を望んでいるかを常に
考えている。売場で得た情報を取引先に説明し商品に
写真 15 正大広場 写真 16 大拇指広場
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反映させている。伊勢丹にしかない商品があるからお
客さんが来てくれる。ＰＢは全体の約 20％，オン
リーアイは売上が約 10％，それに直輸入の商品や取
引先が伊勢丹のためにつくってくれた商品がある。メ
ンズ館では既に 3割超がオリジナル商品だ」（伊勢
丹・松井達政本店長）。同じことは急増するショッピ
ングセンターにいえる。人気のブランドショップを誘
致しただけではシナジー効果は発揮されない。上海の
都市文化をキャッチし，そして新たな流行を発信する
ような華やかさや輝かしさが百貨店には求められる。
3 自由市場
ある意味では百貨店と対極にあり，市民の生活（文
化）を支えているのが自由市場である。1978年の改
革開放以降，食品，日用品，衣料品などの小売流通で
も，国有・集団所有の配給所が次第に後退し，自由市
場，といってもここでは主に集貿市場をさすが，再登
場し，80年代半ば頃から大きく成長している。紆余
曲折はあったが，長年月をかけて自然発生的に発展し
てきた自由市場は，地域の人々に買物便宜性を提供す
るだけでなく，生活文化を守り発展させてきた。
（1）様々な実態をもつ自由市場
1978年の改革開放以降，食品，日用品，衣料品な
どの小売流通でも，国有・集団所有の配給所が次第に
後退し，自由市場が再登場し，80年代半ば頃から大
きく成長している。
現在の中国では，「自由市場」は，都市でも農村で
もいたるところで散見することができる。長い年月を
かけて，全国各地に食料品や衣料品など生活に必要な
あらゆる物が売買される伝統的な集積「集市貿易市
場」（集貿市場）が形成されてきたが，これが一般に
「自由市場」と呼ばれる。
しかし戦後，政治体制の転換とともに，自由市場は
苦難の時代を迎えることになった。当初は社会主義計
画経済のもとでも，自由市場は国営・集団所有制商業
を補完するものとして容認された。その結果，農民は
公定価格で供出するより自由市場の方が高く売れたの
で，商品は自由市場に多く売るようになり，必要な農
産物が集まらず困った政府は，1957年，自由市場を
事実上禁止した。60年代初めに一度復活するが，「文
化大革命」の時代（1965～76年）には，自由市場は
農民の「副業」などとともに「資本主義のシッポ」と
してきびしく批判され，ほとんどが閉鎖された。しか
し「4人組」検挙で文化大革命は終焉，78年，改革開
放政策が開始され，「共産党第 11期 3中全会」におい
て，自由市場は社会主義経済の必要な補完部分として
位置づけられた。その後，80年代以降急速に発展し
たが，農民が自家生産したものを露店などで販売する
方式が多く，施設面，衛生面，商慣行などでの点で問
題があった。最近では地方政府が，建物を立て替えた
り新たに建設したりして設備面を改善し，市場管理費
を徴収し，屋台や地面を割当て，近代化につとめてい
る。
計画経済体制のもとでの食品小売流通は，国営・集
団経営の「菜市場」と「食糧配給所」が一手に握って
いた。改革開放以降，青果物流通において「菜市場」
は徐々に自由市場に取って代わられるようになった。
上海でも，近郊の生産農家が収穫物を販売する自由市
場が集合住宅や住宅地ある公園や歩道などに自発的に
発生，次第に増加した。また市内の卸売市場で仕入れ
た農水畜産物を商う露店なども集うようになった。
1980年代後半に上海市内に 871カ所あった「菜市場」
は，国有機関特有の顧客志向理念の欠如が露呈して消
費者が離れ，90年代末には半分以下に減少した。一
方，自由市場は立地がいいこと，新鮮で豊富な品揃え
表 8 中国における「消費財市場」のシェア
年 度 1990年 1995年 2000年 2001年 2002年 2003年
社会消費財小売総額（100億元） 83 206 341 376 420 458
消費財市場のシェア（％） 26.1 56.2 71.1 66.4 61.8 57.8
1億元以上市場のシェア（％） 45.7 47.1 47.2 46.9
注）丁［2006］による（出所は『中国市場統計年鑑』『中国商品交易市場統計年鑑』）。
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安いこと，加工サービスの提供などが消費者に支持さ
れ，560カ所強に増加している。「菜市場」に対して
市政府は，建物の建設や立て替え，衛生面の改善など
により「菜市場」テコ入れを図っている。上海市商業
委員会によれば，97年の副食品小売市場（生鮮食品
や加工食品）における自由市場の売上シェアは 67.3
％，これに「菜市場」の 24.8％を加えると 90％以上
になり，ほとんどの市民が「自由市場」を利用してい
たことになる（藤田武弘他［2002］143頁）。「菜市
場」は自由市場と生い立ちが異なるにしても，現在消
費者からみれば青果物を中心と生鮮品小売業の集積で
あることには変わりはないので，ここでは自由市場と
同じように扱うことにする。なお，上海市内には食品
の他にもアパレルや生地，靴，装飾品や服飾品などの
小商品，骨董品を主に扱う自由市場も多く形成されて
いる。
伝統的な自由市場は，農民などが自己生産した農水
畜産品や手工業品を売買する場所であった。これに対
して 1980年代半ば以降，「専業市場」と呼ばれる集積
が，農村地域で増加した＊5。これらには伝統的な自由
市場から転換したものや，新たに登場したものが含ま
れる。改革開放以降，農村に郷鎮企業が誕生し成長す
るプロセスで自然発生的に形成された市場で，農副産
物や特定の工業製品・関連製品を扱う卸・小売業者，
すなわち商人を中心とする店舗の集積をいう。たとえ
ば浙江省温州では，個人営業の家庭工業を母体にした
郷鎮企業の発展が目覚ましく，それとともに 80年代
の半ば以降，農村地域にボタン市場，五金電器市場，
農貿市場，プラスチック製品市場，靴市場など 10大
市場が形成され，全国的に知られるようになった。こ
うした専業市場は業種と規模を拡大し「工業品総合市
場」も各地に形成されるようになっている。89年時
点で，全国の専業市場は 8,875か所，全国の取引市場
の 12％を占め，取引額 411億元で，全国のシェアは
21％に達した。分野別でみると，工業製品の市場が
3,340か所，農副産物の市場が 1,313か所，廃品など
のリサイクル市場その他が 4,222か所であり，これら
は農村における中国型資本主義の発展を象徴する市場
である（内田知行［1996］）。専業市場は業種を超えて
拡大し，「工業品総合市場」に発展しているものも多
い。ちなみに年間取引額 1億元以上の市場で見ると，
農産品および工業製品における総合市場の比率は，
2004年で 46％に達する（『中国商品交易市場統計年
鑑』）。
専業市場と同じように卸を主な機能とする生鮮市場
も開設されている。上海市には青果物では「北市場」
「南市場」「中山西路市場」「真如市場」「光新市場」
「曹安市場」「華亭市場」の 7市場，水産品では「銅川
水産市場」「曹安水産市場」「上海中心水産市場」の 3
市場が有名である。これらのうち 1992年に鎮の農民
経済組織と行政の共同出資で開設された「曹安市場」
は，取引手数料の引き下げ，大口需要家の開拓，取扱
品目の拡大，簡便な取引・決済方法などが功を奏し，
野菜では市内最大の取引量を誇っている（藤田武弘他
写真 17 市内の自由市場（山華水果市場） 写真 18 市内の自由市場
59上海の流通近代化
［2002］122―3頁）。「銅川水産市場」は，1996年，市
政府関連の貿易商社が設立したもので，現在，敷地面
積は 20,000㎡，800店舗以上が入居し，市内最大の水
産品卸市場である。これら卸市場は周辺地域に交通渋
滞，衛生・環境問題が顕在化し，水産品の 3市場は，
近々移転予定である。一般に，生鮮卸市場は卸販売が
中心であるが，昼間小売りも行うし，集積内で消費者
のアプローチがしやすい場所には小売を主に行う商人
が軒を並べている。従って，卸市場は規模の大小はあ
るにしても，自由市場と同じような機能を遂行してい
るといえる。
このように広義で自由市場と言われるものには，菜
市場，自由市場，専業市場，卸市場などが含まれる。
また特定の業種に特化された専門市場と，いくつかの
専門市場がさらに集積した総合市場に分けることもで
きる。さらに，こうした市場全体を「商品交易市場」
とか「商品取引市場」ということもあり，「自由市場」
といってもその実態は様々である。
（2）自由市場の今後
21世紀に入り自由市場には逆風が吹いている。経
済成長や高・中所得層の増大とともに，チェーン経営
形態の総合超市や超市が成長し，食料品や日用品の購
入先としてシェアを拡大している。また，衛生上の問
題（鳥インフルエンザ発生以降，健康・安全志向が高
まっている），秤量や品質に関する不正，偽ブランド
品の温床になっているなどと批判されている。さら
に，自由市場周辺の交通渋滞を招いているケースも多
く，政府は自由市場に対する規制や統制を強めてお
り，近年，自由市場のシェアは低下していると考えら
れる。しかし，高価な車を乗り回わす人でも野菜は自
由市場で買うという慣習が根強く定着しており，今で
も上海市民には超市と並んで，身近にある便利な買物
場所になっている。
それとともに自由市場のような伝統的商業集積は，
地域社会のコミュニケーションの「場」でもある。韓
国でも，「市場をみに行く」「市場の日に恋人に逢い桑
の葉も摘む（愛を育む）」という言葉がある。市場で
はモノやサービスの売り買いのほかに，多くの人が集
い，友達をつくり，種々の情報が行き交い，そして娯
楽の場であった（イ・ジョンフン［2000］）。この意味
で自由市場は，地域社会の社会的・文化的所産と言え
る。海外旅行で短期間その地域に滞在して，人々の生
活を知ることは難しいが，市場を訪れると地域に暮ら
す人々の生活の一部を垣間見ることのできることが多
い。
中国の自由市場も，成長著しい近代的小売チェーン
に比べて競争劣位にある。もちろん，競争力が劣ると
いう理由だけで保護すべきであるという単純な「弱者
保護論」には与しないが，自由市場の存在理由を十分
認識したうえで，近代化・競争力強化にどう取り組む
かが大きな課題と言える。
写真 19「曹安市場」 写真 20「銅川水産物市場」
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 卸売業の動向
中国では，国有の卸売システムの崩壊していくプロ
セスで，自らの需要予測に基づいた仕入や品揃え，市
場開拓，効率的物流，小売支援活動などを行う近代的
な卸売業の登場がなかなかみられなかった。1990年
代中頃になっても，中間流通業者が育たず，中国に進
出した海外メーカーは，マーケティング・チャネルを
どう構築するかが大きな課題だった。メーカーは小売
商と直接取引することが多く，反対に国有商店は品切
れになると自分で商品を工場まで取りに行っていた。
上海では今世紀に入り，各業種で「民営」卸がよう
やく成長するようになっている。ここでは上海の 2つ
の卸企業，年商約 600億円で中国食品卸の最大手のひ
とつである「上海南浦食品有限公司」と，「上海百聯
集団」傘下の一百集団と日本の丸紅との合弁企業「上
海百紅商業貿易有限公司」の 2つのケースをとりあ
げ，上海における近代的卸売業発展の系譜と現状をみ
てみよう。
1 上海の卸売業
2006年の上海の卸売業の仕入総額は 13,044億元
（前年比 18.1％増），売上総額は 15,504億元（前年比
19.8％増）であった。増加率は上海市の生産総額より
大幅に超えており，社会消費品小売総額よりもかなり
高い。売上高トップ 100の企業でみると，売上総額は
6,785億元で，全体の 54％占めている。うち国有企業
が 45％を占めリーダー的地位にあるが，外資系卸売
業（香港や台湾などの独資卸も含む）は 19％と成長
のスピードが速い。しかし民営卸は 1割にも達してい
ない。業種別にみると，石油，金属，化学工業，建
材，石炭の生産財が 64％を占め，タバコ，飴，果物
類，ドリンク類は僅か 3％にすぎない。その他薬およ
び医療機器 3.35％，パソコンのハードとソフトは 3
％，自動車および部品 2％，家電品 1％，化粧品 0.6
％，図書0.3％などである（上海市経済委員会［2007］）。
2 上海南浦食品
上海市の市場経済化は他地域より早く進捗し，上海
南浦食品有限公司は 1984年から既に一部業務を始め
ていたが，91年，現総裁・林 建華が浦区食糧局
と協力して資本金 50万元で正式に設立した。日本で
も卸売商は，有力メーカーの代理店になることで，成
長性や信頼性の高さを示してきたが，中国でも同じよ
うな道を辿っている。南浦食品についても，代理店と
しての拡大プロセスを中心に沿革をみてみよう。
南浦食品は 1992年に，ネスレ，マーテル（仏コ
ニャックメーカー），「荷蘭」（粉ミルク）の代理店に
なり，年間売上高 100万元を達成することができた。
ネスレの「輸入総代理店」になったことが発展の契機
になったのである。その後ネスレは中国に工場進出し
て各地に代理店を構築しているが，現在でも上海での
取扱は 90％のシェアを占める。96年に「天 」（Ten-
wow，英シリアル食品メーカー）の中国の総代理店に
なり，98年，事業範囲を食品や飲料に拡大，99年，
「天 」製品の生産を開始し，中国全体に朝食用シリ
アル食品「早早麦」を導入した。
2000年南浦は，上海海総公司のもとに 5カ所（北
京，成都，武漢，広州，深）の分公司（支社）と
16カ所の（連絡）事務所の販売網を形成し，中国全
体をカバーする体制を確立した。01年，浦東の新オ
フィスビルに移転，年間売上は 13.90億元，02年，上
海市糖業煙酒有限公司（国有）と連携して増資，資本
金が1.3億元になった。現在は国有の「上海第一食品」
が株式 49％を所有している。総経理助理・王 
は「南浦の企業形態は形式は国有だが，実質は民営で
ある。…いちばんの課題は，サプライヤーも小売商も
最近力を付けており，直接取引志向になっていること
である」と，国有であることを認めるとともに，卸中
抜き論に対して警戒している。
2003年から上海に近代的な配送センターの構築に
取り組み，現在第 2期工事が終了し，敷地 95,000㎡，
総建設面積 71,280㎡の全国一の配送センターとして
機能している。総在庫量 1億 3千万元，年間回転総額
は 50億元，2,200㎡の冷蔵設備をもつ複合型センター
で，30,000パレット，110台の車両（うち 10台が冷
凍車）を擁している。こうした体制をもとに物流サー
ビス水準を高め，ロジスティクスの確実性で顧客の信
頼を獲得している。南浦が果たしている卸機能は，有
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名ブランドメーカーに対しては配送や代金回収が主な
業務であるが，その他メーカーの経営指導をしたり，
小売店に対して企画提案を行っている。また，海外企
業や一部の国内企業は，上海における市場動向や消費
者行動になじみがないケースが多い。そこでメーカー
が小売商と迅速に取引開始できるようサポートするな
ど広範なサービスを提供，カルフールなどに対する入
場料も引き下げることを可能にしている。
2004年，レストランとホテルなど「外食」向け
チャネルを構築したことが貢献し，年間売上 25.5億
元超に達した（除くＶＡＴ）。現在の得意先は，次の
4つのタイプに分けられる。
①小売商（総合超市，超市，コンビニエンススト
ア，中小小売店）
② 30都市の 1級卸，150都市の 2級卸，2,000社の
飲食店
③ 2,000社のオントレード先
④その他（国購など）
これらのうち，外食向けは卸と同じくらいの売上があ
り，大きな割合を占めるようになっている。05年，
企業規模の拡大に伴い組織を再構築，総合超市，超
市，コンビニエンスストア・伝統小売，商品市場総
合，市区飲食，郊外飲食，財務中心，物流中心の 8部
門にわける組織改革を行った。06年，創立 15周年を
迎え，2つの著名な調味料（「双橋」と「川湘」）の代
理店になり，ブランド・ポートフォリオの拡大に成
功，資本金が 2.63億元になった。07年の年商は 40億
元（600億円），社員は本部スタッフ 500人，物流セ
ンター要員 650人，本部営業マン 1,000人の規模に達
した。
「上海南洪食品有限会社」
上海には競合する総合食品卸や業種別卸が多
くあるが，南浦のライバルのひとつが 2000年設
立された南洪食品である。南洪食品は国内の主要
食品企業として，生産，国内ブランド，海外ブラ
ンドの食品を取り扱い，海外商品売場を経営し，
各種伝統小売商に卸を行っている。年間販売額は
10億元（150億円）に達し，支社は北京，深，
武漢，瀋陽にあり，全国 45カ所の都市に事業所
を設けている。広夫，納貝斯克，奇宝，太太，
康富来，娃哈哈，百消丹，紅桃Ｋ，高楽高など有
名ブランド代理店として商圏の拡大に成功してい
る。ＰＢ商品には，保健用食品および上海市では
有名な「百味林」などの食品があり，2006年 5
月から本格的に食品小売業に進出した（同社ＨＰ
より）。
何浦は 15年間で，内外の 12の著名ブランドを含め
ての 40～50の有名ブランドと代理店契約を結び，取
扱商品はＳＫＵで 2000を超えている。主な取り扱い
ブランドにはネスレ，マーテル（コニャック），佳得
楽（清涼飲料水），ヘネシー，早早麦（シリアル），皇
軒（仏ワイン），君再来（白酒），天 （ドライフルー
ツ），カルロロッシ（加州ワイン），荷蘭牛乳，新東陽
（菓子），川湘（調味料），添佳（ビタミン入りお菓
子），都楽（果汁飲料），ハイネケン，双橋（調味
料），紅牛（RED BULL），王老吉（薬草の缶飲料），
康富来（漢方薬），金日（果実風味の飴）などがあ
る。なお代理店には，「全国の総代理店」「華東の総代
理店」「上海の総代理店」の 3種類があり，ちなみに
何浦は，皇軒やカルロロッシなど 10ブランドが「全
国の総代理店」契約になっている。売上構成比でみる
と，酒類 15億元，清涼飲料 5億元，ネスレ 5億元，
娯楽用食品（天 のドライフルーツなど）5億元，そ
の他 10億元である。
3 上海百紅商業貿易有限公司
1997年，丸紅は「一百集団」と包括的協力の意向
書を締結し，99年に設立準備委員会が設置され，
2001年に中国初の中央認可の外資合弁卸会社「上海
百紅商業貿易有限公司」が設置された。もともと物流
会社の設立を交渉中していたが，直轄市に卸会社 1社
を認めるという規制緩和があったことから，卸会社の
設立をみたというのが真相である。資本金 8,000万元
の株主構成は，一百集団 51％，丸紅 29.4％，丸紅中
国 19.6％で，役員は董事 7名のうち一百集団側が 4
名，丸紅側は 3名である。従業員数は現在，管理ス
タッフ，営業マン，倉庫要員など併せて 250名であ
る。
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一百集団のグループ内の卸業務を引き継ぎこれを
ベースにしていること，一百集団は百聯集団の傘下に
あり，百聯集団と密接な関係にある商務局のお墨付き
があることなどから，創業以来一度の赤字がなく，経
営は順調に推移している。「一百集団」の商権を引き
継いだ 2001年の売上は 6億元であったが，06年 8.2
億元，07年 9.6億元（約 150億円）と上昇傾向にあ
る。内販が 80％以上，残りは国内産品の輸出など外
販である。
配送センター（8,575㎡）は 2003年に竣工，07年
には宝天区に移転し，ＥＲＰ（統合基幹業務システ
ム）を導入している。メーカー別の取り扱いや低温管
理も行い，メーカーとはデータ連結をしているが，
チェーン小売業とはこれからである。1次物流，保
管・仕分け，2次物流などの物流活動を遂行するほ
か，卸の機能としては販路開拓，資金回収や小売支援
を行っているが，「百聯集団」の後ろ盾があるおかげ
で，代金回収のロスは 1％以下とかなり低い（支払い
は 45～60日のサイト）。小売業に関しては，現状では
棚割り指導やカテゴリーマネジメントなどのＲＳＳを
要求するレベルに達していないが，納品頻度は 3年前
の 2倍に高まっている。
中国における卸売業の対外開放
中国は，ＷＴＯ加盟時（2001年 12月）に，3
年以内に外国企業に対して流通分野を開放するこ
とを公約として掲げ，「外商投資による投資性公
司の設立に関する規定」「外商投資商業領域管理
弁法」などの関連法規定を公布し，これらによ
り，外資 100％の持株会社による国内販売・輸出
入権の取得が可能となった。
小売業への外資参入は 1992年から国務院認可
のもと可能になり，開放地区や展開方式は徐々に
拡大されたが，卸売業への外資参入を認められな
かった。96年 6月「外商投資商業試点弁法」（国
家経貿委 対外経貿部第 12号令）を公布し，100
％外資の流通業は認めないが，合弁での進出条件
を具体的に明示して，外資の部分的参入の試行を
実施した。2004年 4月「外商投資商業領域管理
弁法」（商務部第 8号令）を公布。合弁による卸
売，小売，コミッション経営（代行業務），フラ
ンチャイズ経営，商品の輸出入が認められた。最
低資本金は小売は 30万元，卸売 50万元。04年 12
月，外資 100％による卸企業が認められた。
中国におけるブランドメーカーのマーケティング・
チャネル戦略は，Ｐ＆Ｇなどのごく一部の直販メー
カーを除いて，代理店制を採用することが多い。代理
店制は加工食品だけでなく，日用品，そしてアパレル
も含めて，メーカーの多くが利用している。それは広
大な国土に自力でマーケティング・チャネル構築すれ
ば，ヒト・モノ・カネも時間もかかるので，地元の事
情に知悉した業者に任せるのは得策であったからであ
る。メーカーは地方では「地域単数代理店制」をとる
が，上海のような大都会では「複数代理店制」で 3・
4社に権利を与え競争させている。百紅も基本的には
販売代理店の役割を果たしており，現在 30～40社の
代理店をつとめ，ＳＫＵで 1500～2000品目を扱って
いるが，ユニチャーム，ニベヤ，メンソレータム，石
けん・洗剤などトイレタリーの商権が多い。加工食品
はロッテや明治製菓など日系メーカーが多く，アメリ
カはハーシーチョコレートくらいで，欧米メーカーの
ものは少ない。今後の発展のための営業目標は，商品
の幅と商圏の拡大であり，化粧品の充実，すでに商権
をもつメーカーの他製品の契約を結ぶこと，それと他
地域への進出を図ることである。江蘇省（蘇州，南
京，無錫）に近々分公司を設立予定で，浙江省も計画
中だが，メーカーとは別に地域契約を結ばなければな
らないのが煩瑣である。営業組織はメーカーからの要
望で，ユニチャーム課，ニベヤ課，Ｊ＆Ｊ課など 12
のメーカー別にしている。なお 2002年，丸紅は大西
衣料が提携し，中国における初の外資系衣料品・身の
回り品現金問屋「世富上海」をオープン，中小小売商
に直接販売すると同時に，小売サイドの情報を入手し
ている。
販売先は 2次卸はなく約 70社の小売企業で，百聯
集団を初め，農工商，カルフール，ロータス，世紀聯
華，テスコ，大潤発，ワトソンズ，ウォルマート，好
又多，家佳利などの大手チェーンが多くを占めてい
る。コンビニエンスストアもローソン，ファミリー
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マート，快客，可的，好的，（百聯）好徳などと帳合
はあるが，取引金額は小さく開拓はこれからである。
また，いずれドラッグストアが成長してくることが予
想されるので，ドラッグストア部門をつくり，薬局・
薬店に対して布石を打っている。百貨店は，同じグ
ループ内に有力百貨店が多くあり，第 1ヤオハン，太
平洋，置地広場，パークソン，上海新世界などに卸し
ている。小売業に対するリベート（含むセンター
フィー）は得意先によって差があるが，平均で売上比
で 6～7％支払っている。ただし負担はメーカーであ
る。口座開設料は自己負担であるが初期投資と考えて
いる。今後小売側が力を付けてくると，これから要求
がもっと厳しくなる可能性があるが，上海小売業のパ
ワーアップはこれからであり，小売業の淘汰（Ｍ＆
Ａ）もこれから始まることが予測されている。
上海ではトイレタリーに関して国有（＋外資）卸は
当社だけで，グループ内には食品卸もないので有利に
事業展開を行っており，競争相手といえるは民営のト
イレタリー卸くらいである。現在はどちらかという
と，メーカー寄りのスタンスで，メーカーのマーケ
ティング部門の色彩が強いが，これからはチェーン化
の進展などで小売業がパワーアップし卸の立場が弱ま
る可能性があり，小売に対する企画提案など機能高度
化を図らなければならない。中国はアメリカの合理性
精神に基づく商業文化に近く，中間商人として機能し
ないと淘汰されることになるので，卸機能の高度化を
図る必要がある。
4 国有卸の改革
計画経済時代の流通は国有卸と国有小売が担ってい
た。商業省には直属で，「百貨」「紡績品」「文化用品」
「服装」「金物（五金）・機械」「交通・電気機器」など
商品別に専業公司がおかれた。商品流通に関する管理
を行うのが各専業公司であり，実際の業務を遂行する
のは卸公司であった。専業公司と卸公司は国有であ
り，それぞれ商業省だけでなく，省・市・自治区のレ
ベルと市・県レベルの 3段階に設置されていた。こう
した国有卸は，仕入・販売先，販売する地域，マーク
アップが決められており，「3固定制」が敷かれてい
た。1級卸公司は商業省直属企業であり，製造企業が
集中している地域の中心都市や貿易港をもつ大都市
（たとえば上海市，広州市，天津市など）で，仕入と
配給のために組織された。商業省には各商品別に直属
の専業公司が設置されており，製造企業から仕入れた
り輸入した商品を引き取り，2級卸や 2級卸と同格の
大型小売店（主に百貨店）に供給した。たとえば上海
市には 1990年時点で，「百貨（日用品）」「紡績品」
「文化用品」「服装品」「五金（金物）・機械」「交通・
電気機器」などの 1級卸があった（定村［1995］240
頁）。
2級卸は各省・市・自治区の商品別専業公司の直属
企業であり，省都や交通の要衝に位置する都市などに
おかれた。2級卸は，1級卸から仕入れた商品や地域
の企業から買い付けた商品を，3級卸や同等の大型店
に供給した。3級卸は各市・県の商品別専業公司の直
属企業であり，2級卸から仕入れた商品や地場のメー
カーから買い付けた商品を主に小売店に供給したが，
一部小売も行っていた（謝［2000］120頁）。
上海市などの 4つの直轄市の下に設けられている区
は，第 2級の地方行政単位として位置付けられて，業
種別に 2・3級卸が配置され，3段階卸売システムの
役割を担っていたが，徐々に国有卸は後退することに
なる。それは改革開放が徐々に行われたことと符合す
る。1980年代に百貨店が発展したのは，それまで全
国の百貨店の仕入れを担当していた上海，広州，天津
の 3カ所にあった中央政府の商務部直属の「百貨 1級
卸」であったのが，87に上海市（地方）政府に仕入
の権限が委譲されたことが影響している。88年に，
百貨公司に「貿易センター」が設立され，種々の改革
を行い，自由仕入れや価格決定権をもつようになっ
た。上海では 90年から改革が行われたが，その改革
の中心は百貨公司の「貿易センター」であった。90
年代半ばに，百貨の仕入部門が地方政府の商務局に移
り裁量権が大幅に増した。
こうした背景のもと，南浦食品は浦区食糧局と協
力して新たに食品卸を設立し，ブランドメーカーの
マーケティングチャネルの一翼を担うようになってい
るし，国有卸が卸先進国の日本の企業と合弁で近代化
ノウハウを習得し，卸機能の高度化を図っている。南
浦食品は，中国最大の食品卸といわれているが，年商
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（同時多発的進展）
街づくり文化
は 600億円程度でまだ日本の菱食（2006年連結で
14,367億円）や国分（同 13,889億円）と比べると 20
分の 1以下で遠く及ばない。事業分野や規模拡大はこ
れからであり，実質国有という企業形態の改革ととも
に，どのように流通近代化の一翼を担っていくかを見
守る必要がある。
 終わりに
中国では計画経済から競争経済への移行は漸進的に
行われてきたが，流通近代化も，試行錯誤を重ねなが
らも「同時多発的展開」に行われてきた。矢作
［2006］や向山［2001］のいう同時並行的とは，主に
多様な小売業態がチェーン経営形態を伴って一挙同時
に出現する現象を指しているが，中国の場合，計画経
済のくびきを解かれて中小小売商・自由市場も膨張し
ている。また，卸売業も事業活動を活発化させ，近代
的卸売商も成長しつつあるし，新たな商慣行も，それ
が合理的かどうかは別として定着しつつある。この意
味で中国の狭義の流通近代化は，2重 3重の意味で同
時並行的と言える。
小売の輪の仮説や小売業対ライフサイクル論では，
在来店と新型店との異業態間競争が業態発展プロセス
の大きな推進力と想定されているが，中国では在来店
は生産性向上の誘因が低い国有商業のみで，いわゆる
一般小売商に相当する民営の在来店は殆ど存在しな
かった。民営の中小小売商そして超市，総合超市，コ
ンビニエンスストア，ドラッグストアなど多様な新型
店が同時に登場し，中小小売商と新型店との間，そし
て新型店間の異業態間競争が当初より一般化してい
た。これら民営の小売業は一般に国有商業に対しては
明らかに競争優位にあったが，自由市場と新型店との
棲み分けがされず，また新型店はそれぞれの業態コン
セプトを明確にできず，ビジネスモデルの構築も不十
分なケースが多かった。しかしながらこうした複雑な
激しい競争関係は，上海の食品超市が生鮮食品の充実
に力を注ぎ特徴を打ち出しているように，業態コンセ
プトの確立を促進する可能性がある。もし消費者に指
示される差別的なコンセプトを確立することができな
ければ，市場から放逐されることになる。
それではこうした 2重 3重の意味で同時並行的なこ
とは，広義の流通近代化にどのような影響を及ぼすで
あろうか。それは狭義の流通近代化における「競争
性」が優先されて，文化的価値基準や住みやすい街づ
くりが，相対的に軽視されることになる蓋然性が大き
い。これはかつて日本や韓国が辿った途である。
4つの内容を持つ狭義の近代化のあるべき姿，広義
の流通近代化に含まれる 3つの価値基準の優先順位，
4つの内容および 3つの価値基準の妥当性の検討など
残された課題は多い。また，本アプローチが地域・国
家間の比較分析や時系列研究に対する有効性も吟味す
る必要がある。
なお，本稿では成長著しい家電などの専門店チェー
ンについては殆ど触れることができなかったが，別稿
での研究分析に譲ることにする。
取材協力者（敬称略）
上海市商業経済研究中心 信息部高級経済師・李 麗秋
良友金伴 副総裁・邱 文勝（もともとＩＴの技術者，「2008
アジア小売業大会」に参加）
商品部副総経理・馬 士光
上海環球超市管理発展有限公司 招商部経理・肖 秀菊
上海南浦食品有限公司 総経理助理・王 
上海百紅商業貿易有限公司 董事／副総経理・松園 大
迅銷（ユニクロ）中国商貿有限公司 副総経理・高坂武史
参考文献・資料
イ・ジョンフン［2000］「生の豊饒とコミュニケーター，朝鮮
の場市」『流通ジャーナル』1月号，韓国百貨店協会（ハン
図 2 中国における広義の流通近代化
65上海の流通近代化
グル語）。
伊藤雅俊［2005］『ひらがなで考える商い（下）』日系ＢＰ社。
内田知行［1996］「市・市場：中国の市場」（大東文化大学国
際関係学部現代アジア研究所編『ＡＳＩＡ 21 基礎教材編』
第 6号）。
恩田達紀［2004］「開放本番を迎える中国流通市場」『知的資
産創造』3月号，野村総合研究所。
川端基夫［2006］『アジア市場のコンテキスト 東アジア編―
来客のしくみと地域暗黙知』新評論。
久保村隆祐編［2005］『商学通論 6訂版』同文舘。
上海市経済委員会［2003］［2004］［2005］［2006］『上海商業
発展報告』（中国語）。
上海市経済委員会『2007上海サービス業発展報告』（中国語）。
上海南浦食品有限公司［2006］『共鋳南浦輝煌 15年』（中国
語）。
胡 欣欣［2001］「日米欧がしのぎを削る中国」（ロス・デー
ビス／矢作敏行編『アジア発グローバル小売競争』日本経
済新聞社）。
胡 欣欣［2003］「中国小売業の近代化と外資参入動向」（矢
作敏行編『中国・アジアの小売業革新』日本経済新聞社）。
定村禮士［1995］「中国における商的流通の一考察」（流通経
済大学流通問題研究所編『中国現代物流研究』流通経済大
学出版会。
謝 憲文［2000］『流通構造と流通政策』同文舘。
鍾 淑玲／矢作敏行［2005］「華僑系資本の中国小売市場への
参入動向」『イノベーション・マネジメント』No.2，法政大
学イノベーション・マネジメント研究センター。
鈴木安昭［2006］『新・流通と商業 第 4版』有斐閣。
関根 孝［2000］『小売競争の視点』同文舘。
関根 孝［2007］「中国における流通近代化―河北省唐山市の
ケース」『専修大学商学研究所報』第 39巻第 2号。
関根 孝［2008］「「流通近代化論」再考」『専修商学論集』第
86号，専修大学。
関根 孝／趙 時英［2008］「韓国「在来市場」の発展方向―
伝統的商業集積の活性化の途を探る」専修大学社会知性開
発センター論文集，第 4号。
中国商業連合会『2002年 中国小売業発展報告―中国小売業
白書』（中国語）。
中国商業連合会『2007年 中国小売業白書―中国小売業白書』
（中国語）。
中国連鎖経営協会『中国連鎖経営年鑑』（各年版），中国商業出
版社。
陳 建軍［1997a］「中国の専業市場と日本の卸売市場に関する
比較研究（）」『現代社会文化研究』No.7，新潟大学。
陳 建軍［1997b］「中国の専業市場と日本の卸売市場に関す
る比較研究（）」『現代社会文化研究』No.8，新潟大学。
丁 可［2006］「中国の雑貨産業における高度化―「市場」は
なぜ中小企業活躍の舞台になれるのか―」（今井健一・丁
可編『中国高度化の潮流―産業と企業の変革』調査研究報
告書，アジア経済研究所）。
日本機械輸出組合［2004］『中国市場での販売課題と市場戦
略』。
藤田武弘／小野雅之／豊田八宏／坂爪浩史編［2002］『中国大
都市にみる青果物供給システムの新展開』筑波書房。
丸尾豊二郎／丸川知雄／大原盛樹［2005］『メイド・イン・
シャンハイ』岩波書店。
丸川知雄［1999］『市場発生のメカニズム―移行期の中国経
済』アジア経済研究所。
丸紅経済研究所［2003］「中国初の合弁卸売会社 百紅の事業
展開―中国流通ビジネスの方向性」。
向山雅夫［2001］「アジア流通革命の展望」（ロス・デービス
／矢作敏行，前掲書）。
森田章文［2007］「利益体質づくりを最優先の課題に」『スト
アーズレポート』No.471，ストアーズ社。
矢作敏行［2000］「プライべート・ブランドの発展過程」（矢
作敏行編『欧州の小売りイノべーション』白桃書房）。
矢作敏行［2006］「流通―経済の暗黒大陸の夜明け」（山下裕
子編『ブランディング・イン・チャイナ』東洋経済新報
社）。
矢作敏行［2007］『小売国際化プロセス―理論とケースで学
ぶ』有斐閣。
吉岡裕之［2005］「コラム マンスリーファッションレポー
ト」8月号，伊藤忠ファッションシステム。
李 飛・王 高他［2005］『中国小売業発展歴程』社会科学文
献出版社（中国語）。
流通科学大学・長江流通調査隊［2000］『中国流通調査―上
海・長江流域を中心として』流通科学大学出版。
本研究は，基盤研究（B），研究課題「日本型流通システムの
ミクロ行動分析」（研究代表者：法政大学教授・矢作敏行氏，
課題番号 19330093）による研究補助を受けている。
注
＊1 朝日新聞（2007年 9月 8日）。
＊2 河北省唐山市での聴き取り調査による。
＊3 『2006上海商業発展報告』と数値が合わないが，2007年
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版がまだ未発表のため『2007上海サービス業発展報告』
の数値をそのまま用いた。
＊4 日経流通新聞（1998年 6月 9日）。
＊5 農村で専業市場が発達し背景としては，家内工業製品の
流通が「計画的流通システム」から排除されていたこ
と，戸籍制度により人口の移動が厳しく制限されていた
ことなどが考えられる。
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